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Bakaláská práce se zamuje na zlepšení marketingu s cílem zvýšit tržby. Spolen stí 
je Fablaja s.r.o. Budou provedeny analýzy mikroprostedí a makroprostedí, které jsou 






The bachelor thesis is focused on improving marketing to increase sales. The company 
is Fablaja s.r.o. The macro and micro environment analyses are performed, which are 
necessary to determinate the current state of society. Based on these analyses a 
marketing plan is created. 
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Tato bakaláská práce je zamena na tvorbu marketingového plánu pro spolenost 
Fablaja s.r.o.  
Marketing obecn je odvtví, které mnoho malých firem podce	uje, a tím vznikají 
nedostatené píjmy. Jedná se o odvtví, které z velké ásti zajišAuje výši tržeb 
a prezentaci spolenosti navenek. Problematikou dnešní doby je i pojetí marketingu 
z pohledu podnikatel. lovk nepíliš znalý tohoto oboru mže brát jako investici do 
marketingu napíklad investování finanních prostedk do online marketingového 
nástroje jako je AdWords a oekává velké úspchy bez další práce jako je vyhodnocení.  
Spolenost Fablaja s.r.o. je na trhu od záí roku 2015. Zabývá se rukodlnými prácemi 
jako je výroba svíek, bižuterie, zalévání pedmt do pryskyice a rytím do skla. 
Vzhledem ke stáí spolenosti chceme zavést tvorbu marketingového plánu, který 
dopomže ke zlepšení souasného stavu. 
Problematikou spolenosti je v souasné dob financování cizími zdroji, ve vyšší míe 
než je prospšné. Píjmy plynou pouze ze sezónních jarmark i workshop, což je 
nedostaující. Cílem tohoto marketingového plánu bude dosáhnout takových píjm, 




1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, STANOVENÍ CÍL , METOD 
A POSTUPU EŠENÍ 
Tato kapitola nám definuje hlavní ásti a zpracování bakaláské práce. Jedná 
se stanovení cíl a postup.  
1.1 Vymezení problému 
Spolenost Fablaja s.r.o je na trhu od záí roku 2015. Po dobu své existence 
se spolenosti podailo dosáhnout pouze tržeb ze sezónních jarmark. V souasné dob 
není schopna samofinancování po celý rok, tudíž je nutné do urité míry spolenost 
financovat extern.  
Hlavní píjem plyne ze sezónních jarmark v období Vánoc. Tato innost 
je samozejm nedostaující a je nutné tento problém vyešit. Našim úkolem je vytvoit 
takový plán, který zajistí celoroní píjmy, aby bylo možné zajistit samofinancování.  
Spolenost nabízí produkty, které u zákazníka uspokojují pouze zbytnou potebu. 
Poptávka po tomto zboží je velmi elastická a je nutné být obezetný pi stanovení cen. 
Na druhou stranu mžeme sledovat v souasné dob nárst poptávky po handmade 
výrobcích. Na základ údaj z eského statistického úadu mžeme potvrdit velký 
nárst uživatel internetu a i nakupování na internetu.  Z toho vyplývá velký potenciál 
na zvýšení tržeb pomocí vytvoení e-shopu a kampan a sociálních sítích. 
Další skuteností je malá konkurence firem v okolí sídla. V okolí se nachází pár malých 
živnostník, kteí tento typ výrobk vytváí jen jako pivýdlek mimo svou hlavní 
výdlenou innost a pár stedních spoleností.  
Je nutné vypracovat marketingový plán. Úel plánu bude primárn zajistit celoroní 
tržby. Tímto by se podailo odstranit externí financování subjektu. Sezónní výdlky by 
pestaly být hlavními a staly by se souástí celkových tržeb. 
1.2 Stanovení cíl 
 V této kapitole nalezneme definované cíle bakaláské práce. 
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1.2.1 Hlavní cíl 
Práce má za úkol vytvoit marketingový plán konkrétní spolenosti na rok 2018. První 
ást bude obsahovat veškeré analýzy, které jsou nutné pro zjištní souasného stavu. 
Bude se jednat o analýzy makroprostedí, mikroprostedí a vnitropodnikové analýzy. 
Výsledky tchto analýz poslouží k urení marketingových cíl a strategie, které budou 
souástí plánu. Plán by ml pi realizaci zajistit zvýšení tržeb a schopnost 
samofinancování. 
1.2.2 Dílí cíle 
Jedná se o cíle, které nám pomohou dosáhnout hlavnío, výše uvedeného cíle. 
•  Analýza souasného stavu spolenosti, 
•  urení pedností spolenosti, 
•  sestavení jednotlivých ástí marketingového plánu. 
1.3 Postupy a metody ešení 
Bakaláská práce je rozdlena na 2 hlavní ásti. V první ásti bude vypracována 
teoretická ást, ve které budou potebné informace k pochopení problematiky 
úkolu a veškeré informace, které napomohou k sestavní marketingového plánu. 
Hlavní ásti teorie budou: 
•  Nejnovjší trendy v oblasti marketingového plánování,  
•  analýza vnjšího prostedí spolenosti,  
•  analýza vnitního prostedí spolenosti, 
•  SWOT analýza. 
Druhá ást se zabývá provedením analýz, které pomohou urit souasný stav a poslouží 
k sestavení marketingového plánu.  
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Pro zjištní externího prostedí spolenosti nám poslouží analýza PEST. Hlavní 
vlivy jsou: 
•  politické,  
•  ekonomické, 
•  sociální,  
•  technologické (Ka	ovská, Schüller, 2015, s. 21). 
Dále provedeme oborovou analýzu. Analýza slouží k urení stavu trhu a konkurence. 
Obsahuje tyto ásti: 
o analýza trhu, 
o analýza konkurence 
 Porterova analýza. 
Dležitou a neopomenutelnou ástí je analýza vnitního prostedí podniku. V této 
kategorii se nachází: 
•  analýza souasného stavu, 
•  analýza zdroj, 
•  analýza marketingového mixu, 
•  analýza finanní situace. 
Na závr použijeme SWOT analýzu, která nám urí silné, slabé stránky, 
píležitosti a hrozby pro spolenost. Výsledky z této analýzy nám poslouží k definování 
strategických plán a tvorb samotného marketingového plánu.  
Ze získaných informací bude vytvoen kompletní marketingový plán. Obsahem budou 
marketingové cíle a strategie a jak jich docílit. Na závr uvedeme zhodnocení celkového 
pínosu pro spolenost. 
Po aplikaci marketingového plánu by mla spolenost fungovat bez vyššího externího 
financování. Tímto odstraníme pouze sezónní prodeje a zajistíme celoroní tržby, které 




2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Abychom porozumli celkové problematice, je nutné si vysvtlit nkteré pojmy.  
2.1 Definice marketingu 
Marketing, stejn jako mnoho dalších pojm, má spoustu rzných definic. Tyto definice 
mžeme nalézt v odborných knihách, láncích nebo také na internetu. Aby si tená 
mohl udlat svj vlastní obrázek, ráda bych citovala nkteré z nich: 
„Marketing se zabývá identifikací a uspokojováním lidských a spoleenských poteb. 
Jednou z nejstrunjší trefných definic marketingu je „uspokojování poteb ziskov““  
(Kotler, Keler 2013, s. 35). 
American Marketing Association na svých oficiálních stránkách uvádí následující 
definici „Marketing je aktivitou, souborem institucí a proces pro vytváení, 
komunikaci, dodání a smnu nabídek, kteí mají hodnotu pro zákazníky, klient, partnery 
a celou širokou veejnost“(AMA, 2004). 
„Dobrý marketing není náhoda, ale naopak výsledek pelivého plánování a provedení 
s využitím nejmodernjších nástroj a technik. Ve snaze marketéru nalézt kreativní nová 
ešení asto komplexní výzev na pozadí boulivých zmn marketingového prostedí 21. 
Století se stává jak vdou, tak umním.“(Kotler, Keller, 2013, s. 33). 
Z tchto definic bychom si mli vytvoit uritou pedstavu co má marketing spl	ovat. 
Souhrnn jej mžeme popsat jako cílení na uspokojení poteb potenciálního klienta za 
úelem tržby.  
2.2 Marketingové plánování 
Každá spolenost i organizace musí mít definovány své cíle, ke kterým smuje. 
Aby tchto cíl dosáhla, musí mít definovány i strategie jak daných ji h dosáhnout. 
Jedním z dležitých proces pi dosahování cíl je vytváení marketingových plán 
tedy marketingové plánování.  
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Strategie nám urují základní charakteristiky. Ovliv	ují dlouhodobý smr organizace, 
pokouší se urit výhodu organizace na trhu. Dále ur jí rozsah dopadu aktivit 
a pizpsobení aktivit organizace danému prostedí, ve kterém se nachází (Johnson, 
Scholes, 2000, s. 4). 
Proces marketingového plánování 
Proces marketingového plánování obsahuje tyto hlavní kroky, podle kterých se budeme 
ídit: 
1. provedení marketingového výzkumu vn i uvnit podniku, 
2. analýza silných a slabých stránek podniku, 
3. stanovení pedpoklad, 
4. prognózování, 
5. urení marketingových cíl, 
6. definování program, 
7. stanovení rozpot, 
8. pezkoumání výsledk, revidování cíl, strategií a program (Westwood, 
1999, s. 14). 
Definice strategie 
„Strategie je kombinací smování a dosahu psobnosti organizace bhem dlouhé doby: 
tím je dosaženo zvýhodnní organizace prostednictvím uspoádání zdroj uvnit 
mnícího se prostedí za úelem splnní poteb trhu a oekávání investor.“  (Johnson, 
Scholes, 2000, s. 10) 
2.3 Marketingový plán 
Marketingový plán je písemný dokument. Má být výstižný a jasný, bez nadbyteností. 
Mén podstatné ásti plánu by mli být zaazeny do píloh. Mže se jednat napíklad 
o množství interních a externích informací marketingového výzkumu, individuální 




Podle Johna Westwooda (1999, s. 75) vypadá marketingový plán následovn: 
1. ÚVOD 
2. CELKOVÉ SHRNUTÍ 
3. SITUANÍ ANALÝZY 
a. Pedpoklady 
b. Vývoje prodeje v minulosti 
c. Strategické trhy 
d. Klíové produkty 
e. Klíové oblasti prodeje 
4. MARKETINGOVÉ CÍLE 
5. MARKETINGOVÉ STRATEGIE 
6. PLÁNY 
7. PODPORA PRODEJE 
8. ROZPOTY 
9. ÚET ZISK A ZTRÁT 
10. KONTROLY 
11. ZPSOB AKTUALIZACE 
12. PÍLOHY 
Marketingový plán se vytváí na základ odsouhlasených marketingových strategií. 
Tento plán specifikuje jednotlivé innosti, jejich termíny zahájení i ukonení a zdroje 
potebné k realizaci (Cooper a Lane, 1999, s. 74). 
„Marketingový plán je považován za ústední nástroj pro ízení a koordinování 
marketingového úsilí každého podniku.“(Zamazalová, 2010, s. 28) 
2.4 Analýza vnjšího prostedí 
Na trhu vždy psobí konkurenní prostedí. Toto prostedí má vliv na 
organizaci z mnoha smr aA už se jedná o ekonomické, politické, sociální 
nebo technologické. Tyto vlivy musí organizace sledovat a pizpsobovat jim svou 
innost. Zde je možné nalézt konkurenní výhodu, ale stejn tak mže nepozornost 
v tchto smrech organizaci negativn poznamenat.  
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Podle Johnsona a Scholese (2000, s. 83–85) mže e analýzu rozdlit do tchto 
hlavních krok:  
•  zkoumání vliv prostedí – PEST, 
•  analýza konkurenního postavení, 
•  analýza pti sil (Porterova Analýza). 
Výsledkem tchto analýz bude celkový obraz o prostedí, ve kterém se organizace 
nachází. Definování oblastí, na které je poteba se více zamit a oblastí, které jsou pro 
organizaci mén podstatné (Johnson, Scholes, 2000, s. 85). 
2.4.1 PEST analýza 
Analýza PEST zkoumá vnjší prostedí v okolí podniku pomocí ty hlavních 
makroekonomických vliv. Každý jednotlivý vliv psobí na organizaci jinou mrou.  
•  Politicko-právní faktory  – jsou faktory, které tvoí spoleenský systém, ve 
kterém mají organizace svoji psobnost. Tento faktor zahrnuje politické dní 
v zemi i v zahranií, da	ovou politiku, zákon o zamstnanosti, 
stabilitu vlády a další.  
•  Ekonomické faktory – tyto faktory vychází z ekonomické situace 
zem a hospodáské politiky státu. Zde je možné zaadit vývoj HDP, 
píjmy a výdaje státního rozpotu, výše úrokových sazeb, hospodáské cykly, 
dostupnost energie a náklady, inflaci.  
•  Sociální a kulturní faktory – mezi tyto faktory je možné za dit rozdlení 
píjm, sociální mobilitu, konzumní styl, pístup k práci a odpoinku, zmny 
životního stylu. 
•  Technické a technologické faktory – jedná se o faktory, které pedstavují 
inovaní potenciál zem. Patí mezi n investice vlády do výzkumu, zamení 
vlády a prmyslu na technologie, nové objevy a vývoj, míra zastarání (Srpová, 
eho, 2010, s. 131) a (Johnson, Scholes, 2000, s. 90).  
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2.4.2 Analýza oborového prostedí 
V oborovém prostedí budeme analyzovat trh a konkurenci.  
Marketingová analýza trhu 
Jedná se o klíovou analýzu pi tvorb strategického plánu pro organizaci. Draz 
je kladen na spolehlivost informací. Na základ tchto informací se provádí další 
rozhodování, které mže vést k ziskm nebo naopak ztrátám, dokonce i bankrotu. Mezi 
takové informace mžeme zaadit otázky, jako jsou: 
•  které výrobky modifikovat, 
•  které výrobky uvést, 
•  které stáhnout,  
•  kolik výrobk vyrobit,  
•  jakou stanovit cenu (Cooper, 1999, s. 47). 
John Westwood (1999) ve své knize definoval dva hlavní zpsoby získávání informací 
pi výzkumu: 
Primární data  
Jedná se o data získaná z primárních zdroj. Jsou získány pímo na trhu šetením, 
povením externího konzultanta (mystery shopping) nebo využitím externích služeb 
organizace, které se na tuto problematiku specializují. 
Sekundární data 
Data získaná ze statistik, obchodní seznamy, bžné zprávy spoleností, vládní statistiky, 
informaní kanály rzných spoleností.  
Segmentace trhu 
Každý zákazník má jiné poteby, proto jeden produkt nemže uspokojit potebu všech. 
Na základ toho je nutno rozdlit zákazníky do skupin, které budou pedstavovat uritý 
segment trhu. Jelikož se u spolenosti jedná o spotební zboží, budeme používat 
rozdlení na tyto kategorie: 
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•  sociáln-ekonomické skupiny,  
•  vk,  
•  pohlaví,  
•  zamstnání, 
•  region. 
Segmentace je rozdlena do 3 krok. V prvním kroku budou zjištna data o pedchozích 
prodejích. Ideální doba je za 3 uplynulé roky. Druhý krok je poet zákazník, který 
rozdlíme dle kritérií, jako jsou prodejní oblasti, poet nakoupených produkt 
a klíových zákazník. A na závr definice konkurence. Kdo jsou naši konkurenti 
v každé skupin výrobk? Jaký tržní podíl má každý náš konkurent u výrobku? 
(Westwood, 1999, s. 25-27) 
Atraktivitu trhu je urena pomocí výsledk analýzy PEST a analýzy pti sil. Jako další 
indikátory mohou být použíty velikost trhu, tempo rstu trhu, konkurenní strukturu, 
politické a právní podmínky (Johnson, Scholes, 2000, s. 119–120). 
Analýza konkurence 
Pro zjištní pozice na trhu dopomže analýza konkurence. Je potebné získat informace 
a zpracovat je pro další použití (Johnson, Scholes, 2000, s. 121). 
Identifikace konkurence 
V obecném pohledu je definováno mnoho úrovní konkurence. Vzhledem 
k velikosti a historii organizace budou použity pouze dv úrovn. Tyto úrovn jsou 
popsány v publikaci od Kotlera (2001, s. 230–231).  V prvním kroku bude analýza 
konkurence v rámci výrobku. Druhý krok obsahuje analýzu celkového odvtví.  
2.4.3 Porterova analýza pti sil 
Tato analýza byla navržena Michaelem Eugenem Porterem, za úelem vtší 
konkretizace konkuren ího prostedí. Využívá pístupu „pti sil“, které jsou: 
•  potenciální vstupující, 
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•  odbratelé, 
•  dodavatelé, 
•  náhradníci, 
•  konkurenní soupeení (Johnson, Scholes, 2000, s. 100). 
 
Obr. 1: Analýza pti sil (Zdroj Johnson, Scholes, 2000, s. 100) 
Potenciální vstupující  
Pi vstupu na jakýkoliv trh, je povinností zjistit, jaké budou bariéry pi vstupu. Johnson 
(2000, s. 101-102) ve své publikaci cesty k úspšnému podniku uvedl tyto: 
•  úspory z rozsahu výroby, 
•  kapitálové požadavky na vstup, 
•  pístup k distribuním kanálm, 
•  cenové zvýhodnní nezávislé na velikosti, 
•  oekávaná protiopatení, 
•  legislativa nebo akce státní správy, 
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•  diferenciace. 
Odbratelé a dodavatelé 
innost organizace je zajištna zdroji a poskytováním služeb i produkt, též nazýváno 
jako hodnotový etzec nebo hodnotový systém organizace. V tomto smru mžeme 
pozorovat provázanost mezi dvma faktory dodavateli a odbrateli. Strategie 
organizace je ovlivnna psobností tchto dvou sil.  
Síla odbratel: 
•  koncentrace odbratel, 
•  alternativní zdroje dodávek, 
•  vysoké náklady na materiál. 
Síla dodavatel: 
•  vysoké náklady na zmnu dodavatele, 
•  silná obchodní znaka dodavatele, 
•  možnost integrace dodavatel. 
U tohoto faktoru dbáme na rovnováhu ve vztahu dodavatel– odbratel a vyhovovat 
zájmm nejlépe obou stran. (Johnson, Scholes, 2000, s. 12-105) 
Náhradníci (substituty) 
Ohrožení substituty nesmíme brát na lehkou váhu. Hrozbou mže být i pouhé uvedení 
na trh. Substituty mohou mít nižší cenu díky lepším technologiím a zpsobit tak nemalé 
potíže s naším produktem. Hlavní hrozby, které bychom mli zjistit, uvedl Gerry 
Johnson (2000, s. 105) ve své publikaci: 
•  produkt, 
•  místo produktu, 
•  substituce potebného novým produktem, 
•  obecná substituce, 




Na trhu je boj o své místo, odbratele a potenciální zákazníky na denním poádku. 
Je nutné sledovat rozsah této rivality. Na základ rozsahu mžeme rozdlit konkurenní 
soupeení na dv hlavní ásti (Johson, Scholes, 2000, s. 106–109): 
•  soutživá konkurence, 
•  konkurence a spolupráce. 
 Dle tohoto rozdlení definujeme konkurenci v našem okolí a mžeme zajistit možnou 
spolupráci, která vytvoí konkurenní výhodu. 
Celkové shrnutí tchto sil slouží k posouzení oblastí, které jsou pronaši organizaci 
atraktivní a mají v našem oboru význam. Je bezpedmtné vstupovat na trh, který pro 
nás nemá žádnou atraktivitu pouze s vírou, že mže e dosáhnout konkurenního 
zvýhodnní, které je pro ostatní nedosažitelné (Johnson, Scholes, 2000, s. 111–112). 
2.5 Analýza vnitního prostedí podniku 
Fablaja s.r.o., vzhledem ke svému stáí nemá ani marketingové oddlení. 
O management spolenosti se stará jednatel. Ten definuje strategie i cíle spolenosti. 
Z toho dvodu tyto strategie nejsou zdokumentovány a urené cíle jsou stanoveny 
pouze na základ minimálních analýz. V souasné dob je strategie postavena na 
konkurenní výhod u workshop, které mají vtšinový podíl na trhu.  Píjmy 
plynoucí z prodeje jsou alokovány do podpory prodeje a pokrytí nkterých náklad. 
Hlavním cílem je zvýšit tržby minimáln 7krát. 
„Cíle jsou jádrem innosti managementu a udávají smr plán.“ ( McDonald, Wilson, 
2012, s. 227.) 
Cíle jsou definovány na základ otázky, kde by se mla uritá innost nacházet 
v uritém bod v budoucnosti. Je nutné dát si pozor i na zvolení cíl. Pokud budou cíle 
ureny pomocí našich tužeb, napíklad kde bychom chtli být, uríme cíle, které jsou 
pro spolenost nereálné, povede to ke kontraproduktivit. Pi urování cíl je dobré 
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vyhnout se termínm, jako jsou rst, pokles, optimalizace, minimalizace (McDonald, 
Wilson, 2012, s. 227). 
2.5.1 Analýza zdroj 
Analýza zdroj vytvoí pravdivý pohled na prostedky, které jsou použity a mohli by 
být použity. Jedná se o dležité informace k vytvoení strategie pro organizaci.  
Dlíme je na tyi základní zdroje: 
•  Fyzické zdroje – tato analýza musí být provedena dkladn. Nestaí pouhé 
setení stroj respektive výrobní kapacity.  Musíme myslet i na faktory jako jsou 
amortizace, stáí. 
•  Lidské zdroje – zde vyvstávají otázky kvalifikace zamstnanc, a adaptability 
lidských zdroj. 
•  Finanní zdroje – nejedná se pouze o zdroje, ale též o otázku využití penz. 
Konkrétn zamení na poizování kapitálu, spravování hotovosti, kontrolu 
dlužník a vitel. 
•  Nehmotné zdroje – velmi dležitý a neopomenutelný zdroj. Mže 
se jednat o dobré jméno spolenosti a její povst. Tento zdroj pedstavuje hlavní 
aktivum napíklad v maloobchodní sfée nebo v profesionálních službách 
(Johnson,Scholes, 2000, s 132-133). 
2.5.2 Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor marketingových nástroj, které slouží k dosažení 
stanovených cílu a ovliv	ují efektivitu podnikatelských aktivit. 
Volba marketingového mixu pro konkrétní organizaci musí být ovlivnna jejími 
cíly a cílovým trhem. Toto má v zodpovdnosti marketingové oddlení, které uruje 





Obr. 2: Marketingový mix (Zdroj Cooper a Lane, 1999, s. 19) 
V této práci budeme používat marketingový mix 7P, který je rozšíením základního 4P: 
•  produkt (product), 
•  ceny (prices), 
•  distribuce/místo (place), 
•  marketingová komunikace (promotion) 
•  lidé (people) 
•  procesy (processes) 
•  fyzický vzhled (physical evidence)(Ka	ovská, 2015, s. 38). 
Vzhledem k tomu, že v portfoliu se nachází i služba, jedná se o workshop. Vypracujeme 
též marketingový mix 4C. Tento model pohlíží na marketingový mix z pohledu 
zákazníka a dopomže k objektivnímu posouzení marketingového mixu. (Borovský, 
Smolková, Jakubv, 2011, s. 98) 
Obsahuje tyto ásti: 
•  produkt (customer solution), 
•  cena (customer cost), 
•  distribuce (konvenience), 
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•  komunikace (communication)(Ka	ovská, 2015, s. 38–39). 
BOSTONSKÁ MATICE 
Spolenost Boston Consulting Group vytvoila matici, která klasifikuje produkty 
spolenosti podle dvou hlavních kategorií. Jedná se o relativní tržní podíl a rst na trhu. 
Tržní podíl ukazuje schopnost produktu vytvoit penžní prostedky. Rst trhu 
zaznamenává potebné požadavky na produkt k vytvoení penžních prostedk 
(McDonald, Wilson, 2012 s. 189). 
Otazník 
Produkt, který prozatím nedosáhl dominantní pozice na trhu. Nebo je možnost, že této 
pozice již dosáhl, ale opt klesl. Z dvodu rostoucího trhu bude na vzestup potebovat 
velké množství finanních prostedk. 
Hvzdy 
Mže se jednat o nové produkty, kterým se podailo dosáhnout vysokého tržního 
podílu. Tyto produkty jsou schopny samofinancování, pípadn i vtších tržeb.  
Dojné krávy 
Jedná se o vedoucí produkty na trhu. K rstu u nich tém nedochází, ovšem jsou velmi 
stabilní. Staí malé množství vložených prostedk k dosáhnutí vynikajících výsledk 
na trhu. 
Psi 
U tchto produkt není oekávána píliš dobrá budoucnost. Hrozbou je, že se mohou 
stát pro spolenosti pítží. K tomu však nedochází vždy a mohou se stát nezbytnými, 




Obr. 3: Bostonská matice (Upraveno dle McDonald, Wilson, 2012, s. 189) 
2.5.3 Analýza finanní situace 
Slouží pro zjištní finanní stability organizace. 
Rentabilita aktiv (ROA) 
Vyjaduje hlavní mítko rentability. Používá pomr zisku podniku (EBIT) s aktivy 






Rentabilita vlastního kapitálu (ROE)  
Vyjaduje zhodnocení vlastního kapitálu, který do spolenosti vložili vlastníci. Udává, 







2.6 SWOT analýza 
Na základ strategického auditu zjistíme pomocí SWOT analýzy naše silné (strenghs) 
a slabé (weaknesses) stránky, píležitosti (opportunities) a hrozby (threats). Získáme tak 
množství dat rzného významu a spolehlivosti. Tyto data jsou získána z interního 
i externího auditu (Kotler, 2007, s. 97). 
2.6.1 Silné a slabé stránky 
Silné a slabé stránky jsou považovány za interní faktory, vztahující se pímo 
k organizaci. Je na schopnostech managementu zjistit konkrétní slabé a silné stránky. 
Velký výet mže psobit jako kvalitní práce, není však efektivní. Vítz  kvalita nad 
kvantitou. Další dležitou schopností je rozeznat, zda se jedná stále o silnou stránku 
nebo již pešla ve slabinu. Silné stránky mají být založeny na faktech (Kotler, 2007, s. 
98). 
2.6.2 Píležitosti a hrozby 
Tyto faktory jsou externí. Management musí pedvídat dležité trendy, které mohou mít 
na organizaci dopad.  Není stanoveno, že všechny hrozby budou pro organizaci 
likvidaní. Funkcí managementu je tuto dležitost rozpoznat. Stejn tak je dležitá 
schopnost rozpoznat píležitost, u které je velká pravdpodobnost úspchu (Kotler, 
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Hlavní zmnou, která postihla vtšinovou ást podnikatelské sféry je zákon o evidenci 
tržeb 112/2016 Sb. Tento zákon velkou mrou ztížil podnikání menším subjektm. 
Subjekty musí vynaložit nové náklady na poízení pokladen a ostatních zaízení 
spojených s tímto zákonem. Pro nkteré mohou být tyto náklady až likvidaní, vtšinou 
se jedná o malé spolenosti. Již v souasné dob mžeme sledovat zánik mnoha 
subjekt. Pro spolenost Fablaja s.r.o. se jedná o hrozbu, která musí být vyešena tak, 
aby náklady na její ešení byly co nejmenší. 
Ekonomické faktory 
Jihomoravský kraj patí k regionm s významným ekonomickým potenciálem. 
Vytvoený hrubý domácí produkt kraje pedstavuje 11,0 % hrubého domácího produktu 
eské Republiky. Na níže uvedeném grafu je vidt, že Jihomoravský kraj je na 3. míst 
v rámci všech kraj R. Ekonomická situace v tomto kraji je kvalitní a nbízí se vstup 
na tento segment trhu, proto zde vidíme potenciálu trhu.  
 
Graf 1: HDP v podle kraj (Zdroj eský statistický úad, 2015) 
Sídlo spolenosti spadá pod Hodonínský kraj. V uvedené tabulce je uveden nárst kupní 





































































































obyvatel v letech 2011-2
S touto kupní sílou si zák
oekávat, že zákazník b
tchto informací mžeme
Obr. 5: Hodnocení kupní síly 
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Výše uvedený faktor potvrzuje i míra zamstnanosti, která vzrostla o 3,2 %. Stejn jako 
míru nezamstnanosti tento faktor hodnotíme kladn.  
 
Graf 3: Míra zamstnanosti v Jihomoravském kraji v letech 2005-2015 (Zdroj eský statistický úad, 
2016) 
Zhodnocení ekonomických faktor pineslo pozitivní pohled na trh v Jihomoravském 
kraji.  Je zde velká píležitost, vzhledem k rozvoji kupní síly obyvatelstva.  
Sociální faktory 
Obyvatelstvo v okresu Hodonín dbá na tradice. Je možné pozorovat podporu kulturního 
ddictví folklóru nejen v blízkém okolí Kyjova. V širokém okolí probíhá mnoho 
jarmark, krojovaných hod a jednou za 4 roky Slovácký rok, který je velkou událostí. 
Tyto jarmarky jsou pro spolenost velkou píležitostí a v souasné dob i hlavním 
píjmem finanních prostedk. Pro spolenost se jedná o píležitost ke zvýšení tržeb.  
Toto kulturní bohatství je z velké ásti zachováno díky starší generaci obyvatelstva. Dle 
eského statistického úadu lze zjistit postupné vymírání obyvatelstva v Hodonínském 
kraji. Na uvedeném grafu je znázornn pirozený pírstek obyvatelstva 
Jihomoravského kraje za rok 2011-2015. Místo pirozeného pírstku se však 
jedná o úbytek. Jen mezi lety 2014 a 2015 se jedná o ztrátu pvodních 179 obyvatel. 
Úbytek obyvatel je nepíznivý, protože starší generace znají a praktikují tyto pvodní 







































tradic. Tuto skutenost je možné brát jako hrozbu pro obor, ve kterém spolenost 
podniká.  
 
Graf 4: Pirozený pírstek v Jihomoravském kraji v letech 2010-2015 (Zdroj eský statistický úad, 
2016) 
Dalším dležitým faktorem je nárst prmrné nominální mzdy.  Graf dokazuje 
každoroní nárst mzdy. Jedná se o zvýšení finanních prostedk našich potenciálních 
zákazník.  
 



















































































































Velkým dílem pisplo i zvýšení minimální mzdy k 1. 1. 2017. Základní sazba 
minimální mzdy byla stanovena na 11.000 K nebo 66,00 K za hodinu.  
Nárst z pvodních 9.900 K je 1.100 K. Zvýšením mzdy se zamstnancm uvolní 
více prostedk k útrat.  
Z hlediska sociálních faktor je zvýšení minimální mzdy píležitost. Potenciální 
zákazník má více prostedk k uspokojování svých zbytných i nezbytných poteb. 
Technologické faktory 
V souasné dob se spolenosti, hlavn ve strojním prmyslu, snaží co nejvíce 
automatizovat výrobu. Tato skutenost však není pro všechny žádoucí.  Nkteí 
zamstnanci picházejí kvli automatizaci o práci. Na základ tohoto sledujeme návrat 
pvodních emesel a tradic. Tento trend mžeme vidt napíklad na jarmarcích 
a rzných slavnostech. Lidé se více orientují na tento typ zboží a tím vzniká vtší 
poptávka. Z tchto informací vyplývá, že na trhu se stále nachází píležitost v oboru.  
3.3 Analýza oborového prostedí 
3.3.1 Analýza trhu 
Spolenost Fablaja má na trhu velkou výhodu díky nové služb. Bohužel, tento 
potenciál zatím není pln využit. Na trhu neprobíhá píliš velké konkurenní soupeení 
vzhledem k velikosti konkurence. Vtšinou se jedná práv o živnostníky, kteí na 
propagaci nemají dostatek financí.  
Žádná spolenost nedokáže pokrýt 100% trhu.  Proto je definován segment trhu, který je 
pro spolenost nejvíce zajímavý. 
Segment trhu  
Primární cílová skupina má velmi široký zábr. V první ad se jedná hlavn o ženy. 
Procento muž mezi zákazníky se pohybuje v rozmezí 1-3%. Vzhledem k tomu, že 
hlavní produkt je rytí do skla na zakázku a workshop pro dti nebo dosplé, druhý 
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zapoítána i míra nezamstnanosti. Poptávka po zboží z tohoto segmentu je zhruba 
20 %, tedy 1 639 potenciálních zákazník. Vyhodnocení výše poptávky vyplývá 
z przkumu spolenosti úasti na jarmarcích a objednávek produkt mimo jarmarky 
v porovnání s potem obyvatelstva z dané lokality.  
3.3.2 Analýza konkurence 
Identifikace konkurence 
„Poznejte svou konkurenci. Vyhnte se jejich silným a využijte jejich slabé stránky.“  
Jack Trout 
Konkurence je velmi dležitá souást podnikání. Nutí spolenosti, aby se stále vyvíjely, 
a zabra	uje tak stagnaci, což je ku prospchu všech. Není dobré definovat konkurenci 
pouze negativn v tom smru, že nám odebírá ást zákazník. Opak je nkdy pravdou 
a spojení se s konkurencí mže být v koneném dsledku i výhodné.   
V oblasti Kyjovska, kde se nachází zájmová oblast spolenosti, je pomrn malá 
konkurence.  Jsou zde menší obchody s kreativními potebami napíklad Kreativ Kyjov. 
V oblasti rytí do skla na zakázku se zde nachází spolen st ANGLASS s.r.o. 
a Gravírování Jankj ve Svatoboicích. Pokud jde o workshop, je pro spolenost 
konkurence výše zmín ý obchod Kreativ Kyjov. Tento obchod provádí kreativní 
workshopy a prodej výtvarných poteb, avšak jeho reklama je v podstat nulová. Vtší 
konkurencí jsou malí živnostníci, kteí si vydlávají též na jarmarcích. Pomocí známých 
si vytvoí komunitu a stálé zákazníky. Pro spolenost Fablaja se jedná o hrozbu. 
Je tžké je identifikovat, protože nemají žádnou reklamu. 
Konkurenceschopnost  
Konkurenceschopnost je zajištna díky specifické služb, která je velmi málo známá 
a to je rytí do skla v rámci workshopu. Jedná se o v lkou konkurenní výhodu, protože 
spolenost Fablaja podle przkumu trhu má prozatím hlavní podíl na trhu. Mžeme 
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Potenciální vstupující na trh 
Obzvlášt u tohoto kreativního odvtví jsou pomrn velké bariéry na vstupu v pomru 
velikostí spoleností.  Jedná se o dva typy konkurence. BuB je kreativní osoba, která si 
zaídí vlastní živnost.  V tomto smru je velký náklad na založení živnosti a vstupní 
náklady jako je poízení materiálu a asová náronost na tvorbu.  
Druhý smr je založení obchodní spolenosti, kdy jsou výrobky peprodávány. I zde 
jsou velké náklady pi vstupu. Jedná se o náklady pi založení, o náklady na propagaci 
a náklady na uskladn í. 
Toto odvtví není píliš ziskové a organizace z jiných odvt í nevidí potenciál, proto 
nemají ambice vstupovat na tento trh. Není nutné se bát píliš velké konkurence v blízké 
budoucnosti, naopak je velkou píležitost využít potenciál odvtví.  
Odbratelé 
Odbrateli pro spolenost Fablaja jsou primárn koncoví zákazníci. Vzhledem k tomu, 
že se jedná o adové obany, máme velký poet potenciálních odbratel. Díky tomuto 
mají malou vyjednávací sílu skrze fragmentaci. Dalším faktorem je nestandardizovaná 
služba. Z výše uvedené analýzy konkurence víme, že v blízkém okolí se velká 
konkurence neobjevuje. Jedná se o výhodnou situaci pro spolenost, tudíž píležitost. 
Dodavatelé 
 Fablaja s.r.o. je malou spoleností fungující tetím rokem. Objem zakázek není 
dostaten velký, aby spolenost dokázala vyjednat výhodnou spolupráci s jedním 
dodavatelem, což je velké mínus. Pichází tak o benefity z dlouhodobé spolupráce. 
Mohou to být napíklad snížená cena, vtší objem materiálu za stejnou cenu, vrnostní 
program. Velkým negativem v rámci dodavatel je i diferencovanost produkt. Každý 
produkt je z jiného materiálu a každý materiál je od jiného dodavatele, což zpsobuje 





Je možné nazvat též jako substituní produkty. U druhotných produkt jako jsou svíky 
a mýdla je konkurence velká vzhledem ke strojové výrob, u které je nízká cena. Pokud 
se zamíme na hlavní službu, kterou chceme propagovat, zjistíme, že konkurence 
je minimální. Tato služba je tžko nahraditelná vzhledem ke své specifikaci. Jedná 
se tedy o píležitost k zaplnní tržní mezery. 
Konkurenní soupeení 
Pro spolenost Fablaja je hlavním smrem diferenciace. Tato diferenciace spoívá práv 
ve workshopu, kterým se spolenost velmi odlišuje od ostatních. Tato strategie 
je zvolena z dvod vysokých náklad. V souasné dob Fablaja  není v pozici, kdy 
je schopna vyjednat si u dodavatel lepší cenovou hladinu pro materiál. Skrze to není 
možné konkurovat cenou a nízkými náklady a musí volit cestu výjimenosti. 
3.4 Analýza vnitního prostedí podniku 
V souasné dob funguje spolenost Fablaja s.r.o. jako vedlejší innost jednatele 
a z toho dvodu je rozvoj velmi pomalý. Spolenost byla vytvoena za úelem prodeje 
handmade produkt. S tímto úelem má spolenost postupn zaít dosahovat zisk. 
Dlouhodobý plán je dostat do povdomí brand Fablaji. Znaka by se mla stát známou 
a být záštitou pro nové projekty v budoucnosti. 
Tchto cíl chce spolenost dosáhnout pomocí vysokých tržeb. Potenciál se skrývá 
v píležitosti workshop, které jsou málo známé a prozatím ojedinlé.  
Organizaní struktura spolenosti se skládá z jednatele a externisty. Veškeré hlavní 
úkony vykonává sám jednatel a externista pracuje vtšinou na jarmarcích nebo 
workshopech. Do budoucna chce spolenost rozšíit tuto organizaní 




3.4.1 Analýza zdroj 
Fyzické zdroje 
V souasné dob spolenost vlastní 18 runích vrtaek pro rytí do skla, které používá na 
workshopy. Amortizace vrtaek je bohužel velká. Toto opotebení zpsobují faktory, 
jako jsou pevoz, mechanická poškození, nadmrné užití. Workshopy jsou ureny 
optimáln pro 10 úastník, 8 vrtaek je rezervních. Je nutné sledovat náklady na 
vrtaky v dlouhodobém horizontu. Mže se jednat o slabou stránku spolenosti skrze 
astý nákup nových vrtaek a zvýšení náklad. 
Dále je ve vlastnictví spolenosti kvalitní nástroj pro gravírování. Zde je amortizace 
znan menší. Nástroj je trvale umístn v míst sídla spolenosti a pracují s ním 
kvalifikovaní pracovníci. Nákup této vrtaky byl pomrn velkou investicí, proto jsou 
na jeho ochranu kladeny vtší nároky. Z hlediska náklad mžeme mluvit o silné 
stránce, protože se jedná o nový nástroj a výhledov nehrozí vtší náklady spojené 
s tímto nástrojem.  
Lidské zdroje 
Spolenost prozatím nemá žádné stále zamstnance. Vzhledem k frekvenci workshop 
a jarmark se jedná o využití externí kvalifikované osoby, která je odmnna na základ 
smluvní dohody a placena hodinov. 
Vybraná osoba má nkolikaletou praxi, nejen v kreativní oblasti ale i sociální. Tato 
skutenost pináší kladné hodnocení od klient. Konkrétn milé chování a zkušenosti 
s dtmi pi workshopech. Pi této frekvenci jarmark a workshop je stále výhodnjší 
využít služby externisty než mít stálého zamstnance. Náklady na zamstnance jsou 
vtší než na externistu, proto bereme placení externisty od hodiny jako silnou stránku. 
Velkým negativním faktorem je postrádání obchodního zástupce.  Jednatel spolenosti 
tuto pozici z ásti zastává, ale vzhledem k tomu, že se jedná o velmi dležitou pozici ve 






V souasné dob ve spolenosti pevyšují náklady oproti výnosm zhruba o 1.200 K.  
Musíme poznamenat, že oproti minulému roku se jedná o velký pokrok, kdy náklady 
pevyšovaly výnosy o zhruba 25.000 K. 
V minulém roce byla tato struktura náklad: spoteba materiálu 77 %, ostatní služby 
16,7 % a ostatní dan a poplatky 6,3 %.  Pro lepší pedstavu je vytvoena kalkulace 
prmrného jarmarku. Z velké ásti se jedná o vzdálenost do 20 kilometr, prmrná 
spoteba benzínového vozidla je 6 litr na 100 kilometr, prmrná cena za 1 litr 
benzínu je 29,50 K.  Náklady na dopravu jsou 71 K. Prmrná délka trvání je 5 hodin 
a externista má plat 80 K/hodina. Pronájem místa se pohybuje zpravidla okolo 200 K 
za jarmark. Prmrné náklady na jeden jarmark jsou 671 K. Tržby jsou individuální 
dle potu lidí a je velmi tžké urit prmr. Z výkazu tržeb jsme urili ástku 2 500 K, 
která vyjaduje prmrné tržby všech jarmark nebo workshop za rok 2016. Workshop 
nebo jarmark jsou na stejné úrovni, protože i na jarmarcích se dti nebo dosplí chtjí 
úastnit rytí. 
Mžeme íci, že v 90 % jarmark byly náklady pokryty, nebyly však pokryty náklady 
na materiál a ostatní služby. Z tchto dvod je nutné, aby jednatel financoval nkteré 
nákupy materiálu a potebného vybavení. Vznikají tak závazky ke spoleníkm, což 
v takové míe není dobré. Pi srovnání se jedná tém o 6ti násobek základního kapitálu. 
Tuto ástku bude muset spolenost asem vrátit spoleníkm.  
Mimo jarmarky jsou výnosy za rok 2016 ve výši 16 % z celkových výnos za celé 
úetní období, což je ástka zhruba 2 000 K. Jedná se o prodej pevážn na 
doporuení. 
Mžeme vidt, že spolenost využívá primárn cizí zdroje. Náklady jsou kryty ze 
závazk ke spoleníkm z dvod nedostatených tržeb. Tuto skutenost bereme 





Nehmotné zdroje  
Fablaja s.r.o. se snaží dodržovat dobré jméno své znaky. Za dobu fungování 
spolenosti byla nahlášena pouze jedna reklamace, která navíc nebyla na služby 
spolenosti, ale na výrobek od pvodního dodavatele. V tomto ohledu bereme dobrou 
povst spolenosti Fablaja jako silnou stránku, na kterou má být kladen draz i do 
budoucna. 
3.4.2 Marketingový mix 7P 
Produkt 
Pomrov ke stáí spolenosti, má Fablaja rozmanité portfolio produkt a služeb. Každá 
kategorie má své výrobky respektive služby, které jsou ve vtšin pípad velmi 
diferencovány.  U všech kategorií se jedná o luxusní statky. Dárkové pedmty, šperky, 
které jsou ureny pro koncového spotebitele. 
Tab. 1: BCG matice (Upraveno dle McDonald, Wilson, 2012, s. 189) 
  Relativní tržní podíl  
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Pro lepší orientaci v portfoliu jsme použili BCG matici, která nám rozlení produkty dle 
významu a pínosu pro spolenost. 
Tab. 2: Rozlenní BCG matice (Zdroj vlastní zpracování) 
Tvar Název 
 Svíky z palmového vosku 
 Workshop na rytí do skla 
 Rytí do skla na zakázku 
 Bižuterie 
 Mýdla 
Hvzdy – workshop na rytí  
Jedná se o relativn novou službu a úspšnost prodávání je velká. Za rok 2016 tyto 
workshopy mly 35 % podíl na celkových tržbách. Výhledov je velký potenciál služby 
i mimo jarmarky. 
Otazníky – rytí do skla na zakázku 
U tohoto produktu mžeme sledovat pomrn vysoký tržní rst, frekvence zakázek se 
zvyšuje. Je dležité zmínit i blízkou konkurenci. Konkrétn se jedná o spolenost 
ANGLASS s.r.o., která se nachází v Kyjov a spolenost Gravírování Jankj. Procento 
z celkových tržeb u tohoto produktu je 11 %. 
Dojné krávy – svíky 
Svíky byly produkt, se kterým spolenost vstoupila na trh. V souasné dob 
obstarávají 37 % z celkových tržeb. Svíky byly hlavním produktem, který získával 
prostedky na financování workshopu. V souasné dob nevíme, zda se asem tento 





Psi – bižuterie, mýdla 
Tyto výrobky mají na trhu velkou konkurenci a prosadit se s nimi je velmi tžké.  
V souasné dob jsou brány jako dopl	kové zboží. Vzhledem k velkým zásobám si je 
spolenost Fablaja prozatím nechává v portfoliu, jejich budoucnost je však nejistá 
vzhledem k nákladné výrob a nákladnému prosazovaní výrobk na trhu. Dalším 
nákladem je skladování zásob. Z celkových tržeb zastáv jí zhruba 8 % bižuterie a 8 % 
mýdla. 
Když se podíváme na celé portfolio, samotné výrobky/služby vypadají velmi dobe. 
Problémem jsou však kvalitní a designové obaly, cožbereme jako velké mínus, na 
kterém je poteba zapracovat. Zlepšení mže být ve vložení loga na obal, aby si jej 
zákazník lépe zapamatoval nebo tvorba kreativních obal.  V souasné dob jsou 
použity celofánové prhledné sáky se stuhou. Tyto sáky psobí levným dojmem, 
proto v tomto smru doporuuji zapracovat na zlepšení. 
Naopak kladné hodnocení je u pímého prodeje.  Prodejce poradí a pomže s výbrem. 
Pokud se jedná o zakázku na míru, komunikace probíhá hladce a vstícn. Mžeme 
vidt i kladná hodnocení na internetových portálech jakoe firmy.cz. 
Ceny 
„ Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který vytváí píjmy pro 
podnik.“(Ka	ovská, Schüller, 2015, s. 59) 
Stanovení ceny má velký podíl na uvedení produktu do prodeje. Pokud je cena píliš 
vysoká, vtšina zákazník z našeho cílového segmentu si produkt nebude moci koupit. 
Spolenost Fablaja má zvolenou metodu stanovení ceny metodou úplných náklad. 
Pímé náklady + nepímé náklady + marže = cena 
Do pímých náklad je zapoítán materiál, náklady na zpracování a zaplacení 




U hlavní služby – workshopu je zvolena taktika prnikové ceny. Tato taktika byla 
zvolena vzhledem k cílové skupin, která je hlavn ze stední tídy.  Už v souasné dob 
mžeme pozorovat pomrn rychlý vstup na trh. Tuto volbu hodnotíme kladn.  
Distribuce 
Oblast distribuce je velmi málo rozvinuta. Prozatím je distribuce provádna pímým 
prodejem (výrobce – zákazník). Tato forma distribuce je velmi nákladná skrze použití 
lidských zdroj. Jedná se o velkou slabost spolenosti, kterou je poteba co nejdíve 
vyešit.  Od majitele víme, že jsou v jednání tvorby nových distribuních cest. Bohužel 
vzhledem ke stavu vyjednávání, nemžeme tuto ást v souasné dob detailnji 
analyzovat. 
Marketingová komunikace 
Spolenost v souasné dob využívá personalizovanou marketingovou komunikaci.  
Jedná se o dvrnjší typ komunikace, kdy jednání probíhá vtšinou one-to-one. 
Spolenost se ztotož	uje se strategií vytvoit kolem sebe komunitu stálých zákazník, 
proto zvolený zpsob komunikace hodnotíme kladn.  
V rámci komunikaního mixu však komunikace stagnuje. Reklama je provádna pouze 
v online prostedí a to na sociálních sítích a v malém mítku, což je nedostaující.  
Další ást pomyslného koláe zaujímá osobní prodej. V tomto smru se jedná o 
jarmarky a komunikaci pomocí vizitek, které jsou pedávány pi kontaktu 
s potenciálním zákazníkem. Na této ásti je nutné zapracovat a nastavit komunikaní 
mix tak, aby byl více zamen na zviditelnní znaky Fablaja. S uritostí se jedná 
o slabé místo spolenosti. 
Lidé 
Pi zamení na službu workshopy, je nutné rozšíit marketingový mix o tyto položky. 
Konkrétn u lidí jsou dva faktory a to zamstnanci a zákazníci. Spolenost Fablaja 
zamstnance nemá, ale využívá služeb externisty. Již v analýze lidských zdroj jsme 
uvedli kvalifikovanost externisty a dobré reference. Což hodnotíme kladn. Druhou 
ástí jsou zákazníci. Z velké ásti se jedná o dti. Tato klientela je velmi nároná. Dti 
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se velmi rychle zanou nudit, proto je nutné jim vnovat co nejvíce pozornosti. 
Prozatímní reference jsou pozitivní, proto se jedná o silnou stránku.  
Procesy 
Procesy ve spolenosti Fablaja, pokud se jedná o workshopy, jsou pevážn 
standardizované. Postup, kterým probíhají je nemnný, mní se pouze místo, kde 
probíhají. Je to z dvodu pípadné zmny externisty a nových zamstnanc. Zaškolení 
pro nové zamstnance bude jednoduché díky standardním postupm. Urit se jedná 
o silnou stránku, která usnadní práci do budoucna a ušetí tak další vynaložené 
prostedky.  
Fyzický vzhled 
Též mžeme nazvat jako fyzické zhmotnní služby. (Janeková a Vaštíková, 2000, 
s. 179).  
Jedná se napíklad o prostedí, kde se workshop odehrává a vzhled pracovních 
prostedk, zamstnanc a komunikaních materiál. Místo pro workshop si uruje 
odbratel, což mže být negativní. Prostor nemusí být dostaten velký a vybavený, což 
se podle jednatele už nkolikrát stalo. Jedná se o slabou stránku, které bychom se mli 
vyvarovat. Samotné stránky a e-shop, které mají sloužit jako podpora, jsou ve výstavb, 
což hodnotíme negativn. V tomto ohledu je nutné zapracovat na zlepšení.  
3.4.3 Marketingový mix 4C 
Marketingový mix 4C je variací marketingového mixu 4P lišící se v tom, že 4C nahlíží 
na jednotlivé faktory z pohledu zákazníka.  
Produkt  
Tento faktor se zabývá ešením poteb zákazníka. Výrobky, respektive služby 
spolenosti uspokojují pouze zbytnou potebu. S touto kategorií si ve vtšin pípad 
zpíjem	ují chvíle a odreagovávají se u nich.  
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Vzhledem k dnešní uspchané dob, hledají lidé rzné zpsoby, jak se uvolnit.  Mezi n 
mže patit jednak kreativní innost nebo odpoinek u píjemné atmosféry.  Hodnota 
pro spotebitele spoívá v uvolnní a rozvíjení kreativity. Pozitiva jsou i v praktickém 
využití nkterých výrobk. 
Cena 
Cena dokáže velmi ovlivnit kupujícího, ve vtšin pípad se jedná o negativní 
ovlivnní z pozice vysoké ceny. Fablaja s.r.o. používá pro stanovení ceny metodu 
úplných náklad. Pi konzultaci s jednatelem spolenosti jsem zjistila, že pomrov jsou 
dražší produkty svíky a mýdla. Nkolikrát se stalo, že se produkt zákazníkovi líbil, ale 
nekoupil si jej, protože byl pro nj drahý.  Naopak u služby workshopu, se tato 
skutenost stala velmi zídka. Proto se chceme zamit práv na službu workshopy, 
mžeme tento faktor hodnotit kladn jako správné stanovení výše ceny. 
Distribuce  
Distribuce v souasné dob funguje na osobní bázi, což je pro zákazníka urit 
výhodou. Mže se seznámit se svým novým potenciálním dodavatelem, produkt mže 
ihned zkonzultovat a provit, zda je v poádku. Nkteré dopravní spolenosti tyto 
pravidla nemusí dodržovat. Celkov se jedná o osobnjší pístup, což vtšina zákazník 
hodnotí kladn. 
Komunikace  
Tato ást marketingového mixu je negativní jak z pohledu spolenosti, tak z pohledu 
zákazníka.  Vzhledem k tomu, že e-shop a webové stránky jsou ve výstavb, mže být 
problémové zjistit informace, které by potenciálního zákazníka mohly zajímat. Stejn 
tak pokud se jedná o fyzickou komunikaci. Napíklad na jarmarcích chybí prospekty, 




3.4.4 Analýza finanní situace 
Pro zjištní finanní situace jsme použili dva faktory a to jsou rentabilita aktiv 
a rentabilita vlastního kapitálu.  
První ukazatel ROA po výpotu dosahuje hodnot -1,44. Tato hodnota je špatná. Vidíme, 
že spolenost v podstat nevyužívá svou produkní sílu. Velkou váhu pikládáme i stáí 
spolenosti, což je pibližn dva a pl roku. Pokud by podnik pokraoval dlouhodob 




 = - 1,44 
Jako druhý faktor jsme použili rentabilitu vlastního kapitálu. Tento faktor vyjaduje 




 = 124% 
Pokud majitel vloží do spolenosti 1 korunu, obdrží 1,24 koruny zisk. Tento ukazatel 
je hodnocen kladn, vzhledem k tomu, že je rentabilita je vysoká. Tato hodnota mže 
lákat investory, kteí pinesou do spolenosti další kapitál. Tuto hodnotu je mžeme 
jist brát jako pozitivum. 
Pomrov ke stáí spolenosti je možné, že se hodnoty vymykají normám. Z hlediska 
finanního zdraví mžeme íci, že spolenost za tchto podmínek nemže dlouhodob 
fungovat a je nutné se v dalších letech na tyto faktory zamovat a hlídat je. 
3.5 SWOT analýza 
Tato analýza slouží k jako souhrn všech analýz a jejich vyhodnocení. 
3.5.1 Silné a slabé stránky 
U spolenosti Fablaja  s.r.o. mají poetní pevahu silné stránky, avšak slabé stránky 
mají vtší váhu. Jako dv hlavní silné stránky jsem vybrala službu workshop rytí do skla 
a dobrou povst znaky.   
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Workshop je jedním z hlavních pínos tržeb do spolenosti a velkou konkuren í 
výhodou zárove	, proto je velmi kladn hodnocen. I mezi zákazníky se tato služba 
pomrn rychle šíí a do budoucna má velký potenciál. S tím souvisí i nemén dležitá 
povst znaky. Pokud má spolenost špatné jméno, velmi tžce zajišAuje klienty 
a zvyšují se náklady na získání nového zákazníka.  
Ze slabých stránek bych vybrala postrádání obchodní zástupce a financování. Pokud 
nebude probíhat obchod, spolenost nebude mít tržby a bude se nacházet ve ztrát.  
Jelikož jméno firmy není tak rozšíeno, obchodní zástupce je nutností, kterou spolen st 
postrádá. S obchodním zástupcem je spojena i propagace znaky. Jedná se o faktor, 
který má velkou váhu na fungování celé spolenosti. Tato problematika by mla být 
vyešena v první ad. 
Tab. 3: Silné a slabé stránky spolenosti Fablaja s.r.o. (Zdroj vlastní zpracování) 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
•  Kvalitní rycí nástroj, 
•  externista místo stálého pracovníka, 
•  dobrá povst znaky, 
•  služba -  workshop rytí do skla, 
•  standardizované procesy, 
•  kladná hodnocení pímého prodeje, 
•  dobe zvolená cenová taktika, 
•  one-to-one komunikace, 
•  vysoká návratnost vlastního kapitálu. 
•  Velká amortizace runích vrtaek, 
•  postrádání obchodního zástupce, 
•  financování cizími zdroji z vtšinové 
ásti, 
•  nezajímavé obaly výrobk, 
•  vysoké náklady na distribuci, 
•  nedostatená komunikace,  
•  nekvalitní podpora fyzických faktor, 
•  záporná rentabilita aktiv. 
Další slabinou spolenosti je financování cizími zdroji. Spolenost takovým zpsobem 
nemže dlouhodob fungovat. Financování cizími zdroji je do urité míry výhodou, ale 
nesmí být vtšinovou ástí, což je náš pípad. U zaínající spolenosti mžeme tento 
fakt oekávat, ale je nutné jej sledovat. Pokud by se financování dlouhodob nezlepšilo, 
je nasnad zvážit ukonení innosti. 
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3.5.2 Píležitosti a hrozby 
Když se podíváme na pomr píležitostí a hrozeb, je možné vidt jasnou pevahu 
píležitostí. Ráda bych zdraznila stav trhu a jeho potenciál v Jihomoravském kraji. 
Spojení nové služby a potenciálu trhu nám vytváí dobré prostedí pro podnikání.  
Tab. 4: Hrozby a píležitosti spolenost Fablaja s.r.o. (Zdroj vlastní zpracování) 
Hrozby  Píležitosti  
•  Velké náklady na poízení evidence 
elektronických tržeb, 
•  vymírání pvodního obyvatelstva a 
tím zanikání pvodních emesel, 
•  velká konkurence živnostník, 
•  síla dodavatel. 
•  Vysoký hrubý domácí produkt 
Jihomoravského kraje, 
•  velká kupní síla obyvatelstva 
v hodonínském okrese, 
•  pokles nezamstnanosti a zvýšení 
zamstnanosti, 
•  kulturní akce – jarmarky, 
•  nárst minimální mzdy, 
•  zvýšení poptávky po emeslných 
výrobcích, 
•  velký poet potenciálních zákazníku 
z definovaného segmentu, 
•  malá konkurence firem, 
•  velký podíl na trhu, 
•  velké bariéry pi vstupu na trh. 
Jako hlavní píležitosti bych uvedla kvalitní ekonomickou situaci, kterou definují 
faktory, jako jsou velká kupní síla obyvatelstva, pokles nezamstnanosti, nárst 
minimální mzdy. Dležitá je výhoda nové služby na trhu, což je workshop na rytí, díky 
kterému má Fablaja velkou píležitost k expanzi.  
Hrozeb na trhu je o nco mén, to však neznamená, že by na n neml být brán zetel. 
Velkou hrozbou letošního roku je elektronická evidence tržeb. Spousta spolenosti kvli 
tomu ukonila svou innost a pro malé podniky se jedná o velký náklad. I pro naši 
spolenost je to hrozba, která mže firmu poškodit v rámci zvýšení náklad.  
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Další hrozbou, která stojí za zmínku je velká konkurence živnostníku. Již v analýze 
konkurence je uvedeno, že je velmi tžké tento typ konkurence vbec analyzovat 
a konkurovat jim.  
Souhrnn pevažují na zvoleném trhu píležitosti, což hodnotíme kladn.  
3.5.3 Fáze hodnocení 
U hodnocení si pro lepší pehlednost zvolíme ti hlavní hodnoty, které jsou: 
•  1 – znak je dležitjší než porovnávaný, 
•  0,5 – váha znak je rovnocenná, 
•  0 – znak je mén dležitý než porovnávaný (Borovský,Vargic, 2005, s. 30). 
Veškerá provedená hodnocení byla konzultována s vedením spolenosti Fablaja s.r.o. 
aby byla analýza co nejpesnjší.  
Analýza píležitostí 
Dležitou ástí pro spolenost je rozpoznání nové píležitosti. Píležitost mžeme 
charakterizovat jako oblast, ve které mžeme získat konkuren í výhodu. Mžeme ji 
klasifikovat z hlediska jejich pitažlivosti a pravdpodobnosti úspchu (Smetana, 2005). 
Tab. 5: Matice píležitostí (Zdroj Smetana, 2005) 
Pravdpodobnost 
úspchu 


















1 – výborné píležitosti, 4 – nevýznamné píležitosti. 
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Tab. 6: Zpracovaná matice píležitostí (Zdroj vlastní zpracování) 
Pravdpodobnost úspchu 










á •  Kulturní akce – jarmarky 
•  Zvýšení poptávky po 
emeslných výrobcích 
•  Velký podíl na trhu 
•  Malá konkurence firem 
•  Nárst minimální mzdy 
•  Velký poet potenciálních 






•  Velké bariéry pi vstupu na 
trh 
•  Vysoký hrubý domácí produkt 
Jihomoravského kraj 
•  Velká kupní síla obyvatelstva 




Tab. 7: Hodnocení váhy píležitostí (Zdroj vlastní zpracování) 
 




Tab. 8: Výbr dležitých píležitostí (Zdroj vlastní zpracování) 
Název Váha v % 
Kulturní akce – jarmarky 15,56 
Zvýšení poptávky po emeslných výrobcích 15,56 
Velký poet potenciálních zákazník v definovaném segmentu 12,2 
Velká kupní síla obyvatelstva 12,2 
Velký podíl na trhu 11,1 
Analýza hrozeb 
Tab. 9: Matice hrozeb (Zdroj Smetana, 2005) 
Pravdpodobnost 
výskytu 

















Tab. 10: Zpracovaná matice hrozeb (Zdroj vlastní zpracování) 
Pravdpodobnost úspchu 











•  Síla dodavatel 






•  Velké náklady na poízení 
evidence elektronických 
tržeb 
•  Vymírání pvodního 
obyvatelstva 




Tab. 11: Hodnocení váhy hrozeb (Zdroj vlastní zpracování) 
 
Tab. 12: Výbr dležitých hrozeb (Zdroj vlastní zpracování) 
Název Váha v % 
Síla dodavatel 40 
Velká konkurence živnostník 20 
Velké náklady na poízení EET 20 
Vymírání pvodního obyvatelstva 20 
Analýza silných stránek 





Tab. 14: Výbr dležitých silných stránek spolenosti (Zdroj vlastní zpracování) 
Název Váha v % 
Dobrá povst znaky 14,7 
Služba – workshop rytí do skla 14,7 
Kvalitní rycí nástroj 13,3 
Kladná hodnocení pímého prodeje 13,3 
Dobe zvolená cenová taktika 13,3 
Analýza slabých stránek 
Tab. 15: Hodnocení váhy slabých stránek (Zdroj vlastní zpracování) 
 
Tab. 16: Výbr dležitých slabých stránek (Zdroj vlastní zpracování) 
Název Váha v % 
Vysoké náklady na distribuci 18,6 
Postrádání obchodního zástupce 15,3 
Nedostatená komunikace 15,3 
Nekvalitní podpora fyzických faktor 11,9 
Záporná rentabilita aktiv 11,9 
Hodnocení intenzity vzájemných vztah 
Nyní zhodnotím intenzitu vzájemných vztah. Jakým zpsobem jsou jednotlivé faktory 
provázány. Zvolila jsem vtší škálu pro hodnocení od 1 do 5. Pokud je vztah pozitivní, 
použijeme kladné znaménko, pokud je negativní, použijeme záporné znaménko.  
•  1 – vztah není žádný, 
•  5 – úzký vztah – dležité (Borovský, Vargic, 2005, s. 34-37). 
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Tab. 17: SO – intenzita vzájemných vztah píležitostí a silných stránek (Zdroj vlastní zpracování) 
 
Tab. 18:ST - intenzita vzájemných vztah rozeb a silných stránek (Zdroj vlastní zpracování) 
 





Tab. 20:WT - intenzita vzájemných vztah píležitostí a slabých stránek (Zdroj vlastní zpracování)  
 
Vyhodnocení 
Po provedení výše uvedených analýz následuje konené vyhodnocení SWOT analýzy. 
Na základ tohoto vyhodnocení je zvolena vhodná strategie. Z hodnot v tabulce 21 
vyteme, že nejvyšší hodnota je u silných stránek a píležitostí (SO). Z toho vyplývá 
jako vhodný pístup Maxi – Max, na které bude postavena strategie. J dná 
se o ofenzivní podnikatelský pístup, kdy je snaha využít své silné stránky k tomu, aby 
spolenost získala co nejvtší ást trhu (Smetana, 2005). 
Tab. 21: Vyhodnocení intenzity vzájemných vztah (Zdroj vlastní zpracování) 
  S W 
O 95 -54 




4 VLASTNÍ NÁVRH EŠENÍ 
Marketingový plán je vypracován na základ zpracovaných analýz z vnjšího 
a vnitního prostedí podniku.  V první ásti jsou uvedeny marketingové cíle, dále 
postup jak tchto cíl dosáhnout.  
4.1 Celkové shrnutí 
Spolenost Fablaja s.r.o. je obchodní spoleností, která se zamuje na tvorbu a prodej 
hand. Po provedení analýz v kapitole 3 bylo zjištno, že potenciál trhu je velký 
a spolenost má možnost na tomto trhu uspt. Brání ji v tom však faktory, které budou 
v rámci marketingového plánu zlepšeny tak, aby vedly k dosáhnutí stanovených cíl.  
4.2 Situaní analýzy 
Pro zjištní skuteného stavu, bylo nutné provést urité analýzy. Jednalo se o analýzy 
vnitního i vnjšího prostedí spolenosti.  
Pedpoklady 
I když spolenost Fablaja nemá dostatek finanních prostedk na rozvoj, má nkteré 
své pednosti, díky kterým tuto situaci mže zlepšit. Spolenost má kvalitní výrobek 
s pidanou hodnotou, která psobí na jednu z nejvtších skupin obyvatelstva – rodiny 
s dtmi. 
Potenciál trhu a poet potenciálních zákazník je vtší než spolenost dokáže za 1 rok 
uspokojit a pitom konkurence v blízkém okolí je u workshop nízká. 
S tmito pedpoklady a provedením plánu musí spolenost svou ekonomiku nastartovat.  
Vývoje prodeje v minulost 
Procentuální rozdlení tržeb dle produkt nalezneme v analýze zdroj. V této kapitole je 




Graf 6: Vývoj tržeb spolenosti Fablaja s.r.o. (Zdroj vlastní zpracování s podklady z VZZ) 
Graf byl zpracován na základ podklad z výkaz zisku a ztrát spolenosti. Pro rok 
2017 je uvedena hodnota oekávaných tržeb. Tchto tržeb bude dosaženo pomocí 
marketingového plánu a jedná se o tém 6,5 násobek tržeb za rok 2016. 
Strategické trhy 
V analýze trhu je vymezen cílový segment spolenosti. Jedná se o rodiny s dtmi. Tuto 
ást trhu motivuje hlavn to, že zabaví na pár minut své ratolesti. Dti se vždy 
nadchnou, když mohou poznat nco nového a na to bude spolenost cílit.  Pidaná 
hodnota pro dti je rozvoj jejich kreativní stránky a seberealizace pi tvorb. Pi té 
píležitosti si mohou rodie odpoinout, pípadn se pobavit se známými pi vdomí, že 
o jejich dti je dobe postaráno. Pokud budou chtít, mohou se zúastnit též. Oprostí se 
od každodenní rutiny a stejn jako dti mohou rozvíjet své fantazie a rovnou si vytvoit 
nco pro sebe nebo dárek pro nkoho. Dnešní doba je velmi uspchaná a na mnoho lidí 
psobí stres, proto bude zacílení i na hodnoty aktivní relaxace. 
Z potu zákazníku, kteí poptávají naše produkty, což je 1 639 v celém okrese, je cílem 
dosáhnutí 35 % zákazník, kteí se buB zúastní workshop, nebo si zakoupí nkterý 
z našich produkt. Konkrétn se jedná poet zákazník 574 za celé úetní období. 






























Klí ové produkty 
Pi zpracování BCG matice byly produkty rozdleny do jednotlivých kategorií. Pro 
tento marketingový plán je stžejním produktem workshop, který zabírá pozici hvzdy 
v matici. Dílím cílem této práce je pesunout workshop pozice hvzdy do dojných 
krav, kde nám zajistí financování.  
Klí ové oblasti prodeje 
Za klíovou oblast, o kterou se spolenost snaží dosáhnout je lidská stránka zákazník. 
Zábava, relaxace, sblížení pi workshopu, získání pátel. Spolenost chce ukázat lidem, 
že jí mohou dvovat a produkty jim dopomohou se dostat do dobré nálady a relaxace. 
V praxi je nutné využívat tento potenciál hlavn a jarmarcích a workshopech, kdy 
dojde k pímému kontaktu se zákazníkem. 
4.3 Marketingové cíle 
Hlavním cílem je zajistit samofinancování spolenosti. Našim cílem je osamostatnit 
spolenost, aby byla schopna fungovat bez vnjší finanní podpory a mla kladný 
hospodáský výsledek. Hlavní strategií vedoucí k tomuto cíli je zvýšení tržeb. 
K dosažení hlavního cíle vede nkolik dílích, kterých musíme postupn dosahovat.  
•  Zvýšit celkové tržby tak, aby pokryly náklady a pokryly ztrátu z minulých let 
a náklady vynaložené na marketingový plán. To znamená, musíme dosáhnout 
minimáln 6,5 násobku tržeb za rok 2016. 
•  Tvorba a zavedení strategií a komunikaních materiál vedoucích ke zvýšení 
povdomí zákazník o znace Fablaja s.r.o.  
•  Zvýšení potu uskutenných workshop 
•  správa e-shopu pomocí online marketingu 
4.4 Marketingové strategie 
Z výše uvedené kapitoly budeme erpat pro stanovení strategie. Spolenost chce 
zákazník ukázat možnost využití svého volného asu, pi kterém rozvinou svou 
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tvoivost a zárove	 mohou vytvoit nco užiteného. Stejn tak je to i u dtí, u kterých 
je rozvoj velmi dležitý. 
K dosažení budou použity nástroje uvedené v jednotlivých podkapitolách, které 
se zamí jak na psychickou, tak na fyzickou stránku zákazníka. 
Produkt  
Pro kvalitní posouzení produkt byla použita BCG matice, která rozdlila portfolio. Za 
„hvzdu“ podniku je považována služba workshop na rytí do skla. Cílem pro tento 
faktor je zvýšit poet workshop za období a to na 30 workshop za období.   
Tab. 22: Pedpokládané tržby za celé období (Zdroj vlastní zpracování) 
Tržby za msíc ástka v K 
leden 500 
únor 5 000 
bezen 5 300 
duben 8 500 
kvten 8 500 
erven 5 200 
ervenec 5 000 
srpen 5 000 
záí 8 500 
íjen 13 000 
listopad 13 000 
prosinec 9 500 
Celkem 87 000 
Služba stále nedosáhla svého vrcholu a má velký potenciál, proto je nutné zapracovat na 
komunikaci této služby. Dopomohou k tomu reference spokojených zákazník a tvorba 
alespo	 základních komunikaních materiál. Bude se jednat o letáky, náklady na tisk 
nejsou píliš velké a mohou pinést hodn úspchu. Z dívjších analýz je nám známo, 
že prmrný workshop má tržbu okolo 2 500 K, nezávisle na dalších produktech. 
Roní tržby z workshop vychází na 75 000 K. Toto množství vyrovná ztrátu a mlo 
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by pokrýt prmrné roní náklady. Dále je zapoítáno i 16% tržeb, které plynou 
z prodej mimo jarmarky nebo workshopy, což vychází zhruba na 12 000 K. 
Ceny 
V dnešní dob je cena pro zákazníka faktorem, který má velkou váhu. Je nutné s ní 
dobe pracovat. Pomocí slevové taktiky má být dosaženo pl ého obsazení workshop 
a to potu 10 zaplacených úastník. Proto byla navržena strategie, která má pispt ke 
zvýšení návštvnosti workshop a tím i tržeb. Cena workshopu pro jedno dít nebo 
dosplého se pohybuje okolo 250 K. Cíl strategie je, že pokud bude workshop pln 
obsazen, cena bude snížena na 225 K za každého úastníka. Tato sleva bude ve výši 
10 % což je 25 K. Úastníci, aby dosáhli slevy, budou pesvdovat své známé 
k pihlášení se do tohoto workshopu a spolenost dosáhne zapln í workshopu.  
Distribuce 
V souasné dob funguje pouze osobní prodej vetn osobní dopravy. Jedná se o velmi 
nákladnou formu. Cílem je tyto náklady snížit použitím dopravní spolenosti až o 50 K 
za balík. Z krátkého przkumu bylo zjištno, že nejvíce ovená je služba Professional 
Parcel Logistic neboli PPL. Pokud bude v budoucnu sp štn e-shop, je zízení 
spolupráce s dopravní spoleností nutností. Pro zpracování smlouvy staí pedat 
požadavky obchodnímu zástupci, který dodá obchodní podmínky, cenové podmínky 
a návrh smlouvy o spolupráci. Pi propotu z ceník uvedených na stránkách 
spolenosti, dojde k úspoe náklad ve výši 50 K na každou cestu. U PPL je možné 
zajisti dopravu více balík najednou.  
Komunikace  
Tato ást marketingového mixu je nedostaující. Již u produktu byla zmín a tvorba 
leták, které budou komunikovat nejen produkty ale i znaku spolenosti. Cílem této 
ásti je co nejvíce dostat znaku Fablaja s.r.o. do povdomí potenciálních zákazník. 
Dležitým bodem je dopracování e-shopu a webových stránek. Velké procento 
obyvatelstva tráví as sledováním novinek na internetu nebo sociálních sítích. Po 
konzultaci s jednatelem spolenosti bylo zjištno, že plánovaný termín dokonení 
a spuštní e-shopu je koncem srpna. U e-shopu se zamíme online marketingem. Ped 
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spuštním je nutné nastavit takzvaná klíová slova a popisky, které zlepšují pozici pi 
vyhledávání a nastavit nástroj jménem Google Analytics, který pomáhá k analýze 
návštvnosti e-shopu. Tyto nástroje jsou v základním nastavení zdarma.  
Pro zlepšení komunikace z fyzického hlediska budou zpracovány reklamní letáky 
se zamením na workshopy. Základní grafickou úpravu mže provést jednatel 
spolenosti, ímž dojde k úspoe náklady. Objem tisku bude prozatím 500 ks. Pi tomto 
objemu bude dosaženo snížení ceny za kus. Letáky budou distribuovány pi domlouvání 
místa workshopu napíklad na vývsné desky obcí a budou uzpsobeny tak, že na nich 
bude volné místo, kde se bude psát místo a as uskutenní workshopu. 
Lidé 
Pokud bude mít spolenost spokojené zákazníky, je velká pravdpodobnost doporuení 
mezi své pátelé. V této ásti je cíleno na zvýšení tržeb mimo jarmarky nebo workshopy 
z pvodních 2 000 K na 12 000 K. Pro dosažení cíle použijeme slevovou taktiku, kdy 
budou vytvoeny malé slevové kupony, které obdrží úastníci workshopu. Sleva bude 
ve výši 20 % na nákup jakéhokoliv produktu z portfolia spolenosti.  
Procesy 
U tohoto faktoru vyvstává otázka reprezentativního pr stedí. V analýze je uvedena 
problematika stídání míst u workshop. Cílem je zajistit místo, které má 
reprezentativní vzhled a zde provádt workshopy. V pípad úhrady za pronajaté místo 
bude preferován barterový obchod. Za propjení místa si majitel mže napíklad 
vybrat nkteré z produkt nebo se úastnit workshopu. Doporu ji vybírat místa jako 
je napíklad školka nebo obecní místnost, ve které je zpravidl  dost prostoru. Ze 
zkušenosti jednatele víme, že majitele tchto míst jsou vstícní k zapjení, pokud 
se jedná o zábavu pro rodiny. 
Fyzický vzhled 
Jedná se o jeden z dležitých faktor, protože lidé nakupují oima. Do této skupiny 
spadají výše uvedené letáky, reprezentativní prostory a celková píprava workshop. 
Cílem je nastavení standardu fyzického vzhledu pro workshopy. Útulnji mohou 
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psobit napíklad ubrusy na stoly, což je jednorázová investice. Umístní loga na 
vrtaky, aby jej ml zákazník na oích a vrylo se mu do pamti, reprezentativní odv pi 
workshopech. Napíklad u skla je možné zakoupit roli papíru místo použití novin, pi 
balení vyrytých sklenic zákazníkovi.   
4.5 Plány 
Aby spolenost dosáhla uvedených cíl, je nutné naplánovat veškeré aktivity, které 
s cíli souvisí. 
V první ad bude spuštn e-shop, který spadá ješt do letošního roku a zajištní minima 
z pohledu online marketingu. Jednatel spolenosti vytvoí klíová slova, která jsou 
spojena s odvtvím, a zadá je do systému e-shopu. Poté bude propojen marketingový 
nástroj zvaný Google Analytics, díky kterému bude kvalitnjší vyhodnocování 
návštvností stránek a urení další potenciálních zákazník. Dále je nutná správa profilu 
spolenosti na sociální síti Facebook. Jako vtšina online nástroj je i tento zpoplatnn. 
Aby vložené prostedky mly úinnost, je dobré investovat alespo	 2 000 K.  
Dležitý je i przkum trhu v rámci konaných akcí a jarmark, de se spolenost mže 
prezentovat a prodávat své produkty. Tato innost by mla být provedena minimáln 
jednou za 14 dní. Na základ toho bude sestaven plán akcí, kterých se Fablaja bude 
úastnit. Pro tuto práci spolenost najme externistu. asový odhad je 5 hodin jednou za 
14 dní. Vzhledem k velikosti prozkoumávané oblasti, což je do 30 km od sídla, by to 
tento asový fond ml být dostaující.  
Dalším krokem je zajištní komunikaních materiál, tedy leták.  Grafické zpracování 
zajistí jednatel spolenosti. Skrze náklady na tisk byl proveden przkum, ze kterého 
byla zjištna cena tisku leták. Klasický reklamní leták má formát A5, kídový lesklý 
papír 130 gram. Tisk plnobarevný a 500 ks je v cen 1 293 K vetn DPH.  (Online-
tiskárna, 2017) 
Jakmile budou vytisknuty letáky, je nutné vytisknout i kupony, které budou rozdávány 
úastníkm. Cenová kalkulace tisku je do 1 000 K. Tyto práce jsou naplánovány na 
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leden roku 2018, bhem kterého budou vytvoeny podklady, které budou používány na 
celý rok. 
U workshop je nutné nakoupit pedmty, které zajistí reprezentativní prodejní místo, 
což jsou ubrusy na stoly, obalový materiál a stejn tak zajistit dobré 
místo s organizátory.  
Jakmile bude zajištno místo, budou použity strategie k pilákání zákazník na 
workshop nebo jarmark. K tomu budou použity vytištné reklamní letáky. Je nutné, aby 
se zákazníci dozvdli i o možných slevách pi workshopech (kuponové slevy) a slev 
pi zaplnní celého workshopu. Informace o slev pi zaplnní budou uvedeny na 
komunikaním letáku.  
4.6 Rozpoty 
V této kapitole vytvoíme kalkulaci veškerých úkon, které povedou k dosažení 
stanovených cíl.  
V první ad budou investice do sociálních sítí, které umožní vybudovat alespo	 malou 
kampa	 za úelem zviditelnní znaky Fablaji. Vymezené prostedky jsou ve výši 
2 000 K.  
Další náklady jsou za práce externisty a to vyhledávání a psobení na jarmacích nebo 
workshopech. U vyhledávání je rozsah práce stanoven na 5 hodin jednou za 14 dní pi 
ohodnocení 80 K za hodinu. Náklad je 9 600 K za celé období. Pi práci na 
workshopu nebo jarmarku je rozsah zpravidla 5 hodin pi stejném cenovém ohodnocení. 
Náklad je 12 000 K za období.  
Dalším plánovaným nákladem je tisk komunikaních leták. Z uvedených informací se 
dostáváme na ástku 1 293 K vetn DPH a tisk kupon 1 000 K. Další menší 
položka je nákup materiálu na reprezentaci v míst workshopu.  Tato položka je 
ocenna do 1 000 K.  
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Tab. 23: Rozpoet náklad na marketingový plán (Zdroj vlastní zpracování) 
Nákladová položka ástka v K 
Prostedky na online marketing 2 000 
Náklady na externistu 21 600 
Tisk komunikaních leták a kupon 2 293 
Náklady na fyzický vzhled 1 000 
Celkem 26 893 
Z výše uvedených se dostáváme na ástku 26 893 K, která nám zajistí chod 
marketingového plánu a splnní jeho cíl.  
Pedpokládané tržby jsou uvedeny v tabulce íslo 23. Výše tržeb je urena dle 
sezónních prodej. V lednu jsou tržby pedpokládány za osobní prodej a není zde 
uveden žádný jarmark nebo workshop. Dvodem je nastavení chodu marketingového 
plánu a zajištní potebných podklad. Nejvyšší píjmy jsou v msících íjen-prosinec, 
kdy je vtší frekvence jarmark a potenciální zákazníci nakupují dárky. Celkové 
pedpokládané tržby jsou 87 000 K za celé období.  
4.7 Ekonomické zhodnocení 
Tento plán byl sestaven za úelem expanze spolenosti, zajištní samofinancování 
vyrovnání ztráty z minulých let. 
S uskutenním marketingového plánu se spolenost dostává do kladných ísel. 
V tabulce jsou uvedeny náklady na celé období. Pro jednatele však budou rozdleny do 
jednotlivých msíc. Na jednotlivý msíc by v prmru pipadlo 3 300 K za materiál 
a práce externisty. 
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Vzhledem k souasnému stavu spolenosti bude nutné hradit tyto náklady extern, 
maximáln však po dobu maximáln 2 msíc. Toto pechodné období je nutné 
absolvovat pro poátek rstu spolenosti.  
Tab. 24: Ekonomické zhodnocení (Zdroj vlastní zpracování) 
Položka ástka v K 
Oekávané tržby za rok 2018 87 000 
Plánované náklady na marketingový plán 26 893 
Ztráta z minulých let 27 000 
Oekávané náklady na materiál 18 000 
Výsledek hospodaení 15 107 
Dle tabulky íslo 24 hodnotíme investici kladn, protože pi dosažení cíl získá 
spolenost finance k provozu a nebude nutnost ji ve velké míe financovat extern.  
4.8 Kontroly a zpsob aktualizace 
V prvních msících je nutné marketingový plán kontrolovat každý msíc, zda se 
dostavují kýžené výsledky. Tento zpsob kontroly by ml probíhat bhem prvního pl 
roku, kdy na zaátku dalšího msíce zhodnotíme pedchozí. Hlavní položky, které 
budou hodnoceny, jsou tržby a náklady. Jakmile se marketingový plán zavede, bude 
kontrola probíhat jednou za kvartál.  
Pokud by plán nefungoval, jak bylo stanoveno, je nutné jej aktualizovat, aby se 
spolenost nedostala do ješt vtších potíží. Na základ kontroly zjistíme možné slabé 





Spolenost Fablaja s.r.o. našla mezeru na trhu, která pro ni mže být „zlatým dolem“. 
Problémem je financování spolenosti. Mžete mít sebelepší produkt, ale pokud o Vás 
nebude nikdo vdt, je Vám prakticky k niemu.   
V první ásti této práce je vymezena problematika spolenosti a metody zpracování 
analýz. Ve druhé ásti jsou zpracovány teoretické znalosti potebné pro lepší pochopení 
analytické ásti.  
Následují analýzy ke zjištní stavu makroprostedí a mikroprostedí. Použity jsou tyto 
analýzy PEST, oborová analýza a Porterova analýza pti sil v makroprostedí. Pro 
vnitní prostedí se jedná o analýzu zdroj, marketingového mixu 7P a 4C s ohledem na 
služby a krátkou finanní analýzu. Souhrnem všeho je SWOT analýza, která vymezuje, 
na jaké ásti se máme zamit.  
Souhrn nám posloužil ke stanovení cíl a sestavení samotného marketingového plánu.  
Tento plán byl konzultován s vedením spolenosti Fablaja s.r.o. a vytvoen pro využití 
v praxi.  
Tato bakaláská práce nám dokazuje dležitost marketingového plánování u malých 
spoleností. Vtšina spoleností z dvod nízkých píjm nemá prostedky pro 
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